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Pengaruh Experiential Marketing  
Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Di warung makan Nike Ardilla Makassar 
 




 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 
experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan di warung makan Nike Ardilla 
Makassar. Variabel independen yang diteliti yaitu; Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), 
Act (X4) dan Relate (X5) dengan loyalitas pelanggan (Y) sebagai variabel dependen. 
Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 100 responden konsumen warung 
makan Nike Ardilla di Makassar.Teknik analisis yang digunakan adalah regresi linear 
berganda dan uji hipotesis dengan Uji F dan uji t. 
 Hasil penelitian menunjukan bahwa berdasarkan hasil analisi regresi 
berganda dapat kita lihat bahwa variabel independen yaitu Sense (X1) dan Relate 
(X5) mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan di 
warung makan Nike Ardilla Makassar. Sedangkan variabel Feel (X2), Think (X3),dan 
Act (X4) tidak berpengaruh signifikan. Dari penelitian ini diperoleh nilai Adjusted R 
Square sebesar 0,219 yang artinya seluruh variabel X1, X2, X3, X4dan X5 mempunyai 
kontribusi secara bersama-sama sebesar 21,9% terhadap variabel dependen (Y), 
yaitu loyalitas pelanggan. 










The Effect of Experiential Marketing 
To Customer loyalty 
On Restaurant Nike Ardilla in Makassar 
 




This research aims to identify and analyze the effect of experiential marketing to 
customer loyalty on restaurant nike ardilla in Makassar. The Independent variables 
on this research are Sense (X1), Feel (X2), Think (X3), Act (X4) and Relate (X5)  with 
customer loyalty (Y) as the dependent variable. This research uses 100 respondents 
of restaurant nike ardilla consumers as the sample. Analysis technique that is used 
is multi linear regression analysis and F test and t test for the hypothesis test. 
The research shows the independent variables which are Sense (X1) and Relate (X5) 
are significantly and positively related to customer loyalty on restaurant nike ardilla in 
Makassar. While variables Feel (X2), Think (X3),and Act (X4) no significant. Adjusted 
R Square’s value that obtained from this research is 0,219 which means all of the 
variables X1, X2, X3, X4 and X5 have contributed simultaneously for 21,9% to the 
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1.1 LATAR BELAKANG 
 
Industri kuliner merupakan bisnis yang tidak  pernah mati sebab makan dan 
minum merupakan kebutuhan primer masyarakat, sehingga apabila makan dan 
minum masih menjadi kebutuhan yang di utamakan maka industri kuliner akan terus 
tumbuh dan berkembang. Perkembangan industri kuliner saat ini semakin pesat, 
karena potensi untuk berkembangnya bisnis kuliner ini cukup besar, salah satunya 
karena mobilitas masyarakat yang semakin meningkat sehingga mereka tidak 
memiliki banyak waktu untuk memasak makanan atau minuman sendiri.Industri  
kuliner juga berpotensi sebagai alat promosi wisata bagi dareah tertentu, dan 
menjadi simbol kuliner khas daerah tersebut. Istilah wisata kuliner sempat 
mengalahkan pamor wisata belanja dan wisata jalan-jalan. Hal tersebut tidak 
terlepas dari peran media yang menyajikan acara kuliner dengan genre berbeda. 
Banyaknya program televisi yang menyajikan tayangan mengenai ragam kuliner 
memicu kebiasaan masyarakat untuk makan di luar yang kini mulai berkembang 
pesat. Saat ini, restoran atau rumah makan merupakan sarana untuk bersosialisasi 
dan aktualisasi diri, oleh karena itu mulai bermunculan restoran atau rumah makan 
yang menawarkan tempat untuk bersosialisasi yang unik dan nyaman.   
Memberikan pengalaman konsumsi dengan cara menyajikan produk yang 
unik serta layanan yang sesuai gaya hidup dan hobi pelanggan,  akan membuat 
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memori tentang pengalaman yang tak terlupakan saat mengkonsumsi produk 
tersebut tersimpan di benak pelanggan. Pengalaman menyenangkan yang diperoleh 
ketika proses konsumsi tersebut membuat pelanggan puas. Rasa puas yang 
diperoleh pelanggan, akan membuat pelanggan tersebut datang kembali dan akan 
merekomendasikan tempat tersebut kepada orang lain. Jadi, melihat perilaku 
pelanggan saat ini yang menginginkan sebuah nilai lebih saat mengkonsumsi 
sebuah produk makanan, membuat seorang pelaku bisnis harus melakukan sebuah 
strategi yang mengolah pengalaman pelanggan.   
Pemasar perlu memikirkan lebih lanjut tentang merancang dan memberikan 
pengalaman positif pada pelanggan, alih-alih sekedar menjual produk atau jasa. 
Starbuck memasarkan “pengalaman minum kopi” begitu pelanggan duduk di kedai 
yang menarik untuk rehat sebentar dari hiruk-pikuk dunia yang sibuk. Rantai took 
buku barnes & noble yang terkenal itu memberikan pengalaman melalui meja dan 
kursi unruk duduk membaca, kuliah dan pertunjukan sore, serta kedai kopi yang 
nyaman. REI yaitu peritel alat panjat gunung, memajang dinding panjatan dan air 
terjun tiruan di tokonya sehingga pelanggan dapat mencoba dan mengalami sendiri 
performa produk. Bass PRO, yaitu peritel alat pancing, memasang kolam ikan 
sehingga pelanggan dapat mencoba sendiri joran pancing. Hal ini berarti pemasar 
harus berpikir dengan kacamata pengalaman pelanggan ketika mereka 
mendapatkan suatu produk atau jasa, serta bagaimana semua itu dapat 
menghasilkan simulasi dari pengalaman tersebut. 
Dewasa ini konsep pemasaran yang memberikan pengalaman unik yang  
bersifat positif dan tak terlupakan kepada konsumen di kenal dengan istilah  
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experiential marketing. Experiential marketing lahir pada akhir tahun 90-an.   Konsep 
ini digagas pertama kali oleh Bernd H. Schmitt yang memadukan elemen-elemen 













Sumber : (Schmitt 1999:13). 
Revolusi yang akan mengubah konsep pemasaran, menggantikan 
pemasaran tradisional yang berfokus pada feature and benefit dengan experiential  
marketing. Perubahan tersebut oleh Schmitt disebut from feature and benefit to 
costumer experience. (Bernd H Schmitt, 1999:3).Secara keseluruhan terdapat  empat 
karakteristik dalam Traditional marketing, yaitu sebagai berikut :  
1. Focus on funcional features and benefits  
2. Product category and competition are narrowly defined  
3. Costumer are viewed as rational decision makers  
Tradisional 
marketing 
Costumers are rational 
decision -makers 
Methods are analytical, 
quantitave, and verbal 
Narrow definition of product 
categories and competition 




4. methods and tools are analytical, quantitative, and verbals.  
 Schmitt berpendapat:“what they want is product, communication and  
marketing campaigns that dazzle sense, touch their hearts, and stimulate their  
minds. They want products, communications, and campaign that they can relate to 
and that they can incorporate into their lifestyles. They want products,  
communications, and marketing campaigns to deliver an experience”. 
Artinya dapat disimpulkan bahwa experiential marketing merupakan 
kemampuan dari suatu produk yang menyentuh hati dan perasaan konsumen  
dengan kampanye pemasaran yang dapat menstimulasi pikiran konsumen  sehingga 
suatu produk dapat menjadi bagian dari gaya hidup dan mampu  memberikan 
pengalaman kepada konsumen (Bernd H Schmitt, 1999 : 22). Experiential marketing 
dapat dimanfaatkan dalam banyak situasi :  
a. Untuk membangun kembali merek yang sedang mengalami penurunan   
b. Untuk membedakan produk dari pesaing  
c. Untuk membangun citra dan identitas bagi perusahaan  
d. Untuk mempromosikan inovasi  
e. Untuk mendorong percobaan, pembelian dan yang paling penting loyal 
consumption. (Bernd H Schmitt, 1999 : 34). 
Experiential Marketing merupakan upaya pengembangan  konsep 
pemasaran dalam menghadapi perubahan yang terjadi dipasar. Pemasar  berusaha 
melibatkan pelanggan secara emosional dan psikologikal ketka  mengkonsumsi 
produk yang ditawarkan pemasar. (McCole dalam Nehemia 2010:21) Experiential 
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Marketing  merupakan salah satu bentuk  perkembangan pemasaran yang 
diharapkan  dapat menjembatani antara dunia akademis dan praktek. Inti dari 
Experiential Marketing adalah membangun hubungan yang langgeng dengan 
pelanggan atau pelanggan yang loyal. Hal ini juga diperkuat pendapat  (Schmitt 
dalam Kartajaya 2006:228) dimana experiential marketing dapat dihadirkan melalui 
lima unsur yaitu sense, feel, think, act, dan  relate. 
Salah satu tujuan yang ingin dicapai dalam penerapan experiential marketing 
ialah loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan sangat penting artinya bagi 
perusahaan untuk menjaga kelangsungan usahanya maupun kelangsungan 
kegiatan usahanya. Pelanggan yang setia adalah mereka yang sangat puas dengan 
produk dan pelayanan tertentu, sehingga mempunyai antusiasme untuk 
memperkenalkannya kepada siapapun yang mereka kenal. 
Pada penelitian terdahulu yang menghubungkan antara experiential 
marketing terhadap loyalitas pelanggan pada warung spesial sambal di jawa (dalam 
Nehemia S handal 2010) Pengujian hipotesis menggunakan uji t menunjukkan bahwa 
kelima variable independen yang diteliti yaitu Sense / Panca indera, Feel / Perasaan, 
Think / Cara berpikir, Act / Kebiasaan dan Relate / Pertalian terbukti secara 
signifikan mempengaruhi variabel dependen Loyalitas Pelanggan. Kemudian melalui 
uji F dapat diketahui bahwa variabel sense (panca indera), feel (perasaan), think 
(cara berpikir), act (kebiasaan) dan relate (pertalian) berpengaruh signifikan secara 
bersama-sama dalam terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini membuktikan bahwa 




Salah satu tempat makan yang cukup menarik perhatian adalah warung 
makan Nike Ardilla. Warung makan ini memadukan antara konsep tempat makan 
yang nyaman dan konsep pajangan ala museum untuk barang-barang Nike Ardilla 
artis yang cukup jaya ditahun 90-an. Hal ini pastinya sangat menarik bagi para 
konsumen karena diberikan pengalaman yang berbeda dibanding indutri kuliner 
yang lain. 
Berdasarkan latar belakang diatas, penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul: “Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Loyalitas 
Pelanggan pada Warung Makan nike ardilla di Makassar” 
1.2 Rumusan Masalah 
 Berdasarkan hal di atas, maka masalah pokok yang dibahas dalam penelitian 
ini adalah sebagai berikut : 
1. Apakah experiential marketing (sense, feel, think, act, dan relate) secara simultan 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan?  
2. Apakah experiential marketing (sense) secara parsial berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan? 
3. Apakah experiential marketing (feel) secara parsial berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan? 
4. Apakah experiential marketing (think) secara parsial berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan? 




6. Apakah experiential marketing (relate) secara parsial berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan? 
1.3 Tujuan Penelitian 
1. mengetahui pengaruh Experietial Marketing (sense, feel, think, act, dan 
relate)  secara simultan terhadap loyalitas pelanggan di warung makan Nike 
Ardilla. 
2. Mengetahui pengaruh Experiential Marketing (sense) secara parsial terhadap 
loyalitas pelanggan di warung makan Nike Ardilla. 
3. Mengetahui pengaruh Experiential Marketing (feel) secara parsial terhadap 
loyalitas pelanggan di warung makan Nike Ardilla. 
4. Mengetahui pengaruh Experiential Marketing (think) secara parsial terhadap 
loyalitas pelanggan di warung makan Nike Ardilla. 
5. Mengetahui pengaruh Experiential Marketing (act) secara parsial terhadap 
loyalitas pelanggan di warung makan Nike Ardilla. 
6. Mengetahui pengaruh Experiential Marketing (relate) secara parsial terhadap 
loyalitas pelanggan di warung makan Nike Ardilla. 
1.4 Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Teoritis : Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi kajian 
 pengembangan ilmu pengetahuan di bidang pemasaran mengenai pengaruh 
experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan. 
2. Manfaat Praktis : memberikan informasi kepada warung makan Nike Ardilla 
di Makassar agar mengetahui bagaimana pengaruh experiential marketing 
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terhadap loyalitas pelanggan kepada warung makan Nike Ardilla di 
Makassar. 
1.5 Sistematika Penelitian 
 Hasil penelitian ini dilaporkan dalam bentuk skripsi dengan sistematika 
penulisan, sebagai berikut : 
 
BAB I PENDAHULUAN  
Meliputi latar belakang masalah, masalah pokok, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian, dan sistematika penulisan. 
 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA  
 Dalam bab ini penulis menjelaskan teori-teori yang diperlukan untuk 
menjelaskan variabel-variabel pada penelitian ini. Selain itu dalam bab ini  diuraikan 
pula mengenai penelitian terdahulu, kerangka berpikir, dan hipotesis  penelitian. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Meliputi tempat dan waktu penelitian, jenis dan sumber data, Teknik 
Pengumpulan data, populasi dan sampel, instrumen penelitian, variabel penelitian 
dan definisi operasional. 
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Terdiri dari karaktersitik responden,Penentuan range, deskripsi variabel 
penelitian, hasil pengujian instrumen penelitian, analisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi loyalitas pelanggan di warung makan Nike Ardilla Makassar serta uji 
hipotesis serta pembahasan hasil penelitian. 
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BAB V PENUTUP 



















 Dalam persaingan yang semakin ketat seperti sekarang ini, perusahaan  
harus mampu menanggapi tuntutan konsumen yang terus berubah sesuai dengan  
kebutuhannya. Kemampuan untuk mengidentifikasi kebutuhan dan kepuasan   
konsumen sangat diperlukan sehingga semua kegiatan pemasaran perusahaan  
harus selalu berorientasi pada pemenuhan kebutuhan konsumen. Hal ini  membawa 
dampak bahwa perusahaan dalam merancang strateginya harus berpijak pada 
pemastian segmen pasar dan target secara baik dan membangun suatu citra  yang 
mendukung untuk memposisikan produk sesuai dengan segmen dan target yang 
dilayani. 
Pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2001), “maketing is a social and  
managerial process by which individuals and groups obtain what they and what  they 
want through creating and exchanging and value with other” sedangkan menurut 
svend hollensen dalam foster (2008:111) pemasaran adalah proses perencanaan 
dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan 
barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi kepuasan individu 
dan kepuaasan organisasi. 
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 Pemasaran memiliki dua hal. Pertama, pemasaran merupakan filosofi, sikap, 
perspetif atau orientasi manajemen yang menekankan pada kepuasan  
konsumen.Kedua, pemasaran adalah sekumpulan aktivitas yang digunakan  untuk 
mengimplementasikan filosofi ini. Definisi dari American Marketing  Association 
(AMA) mencakup kedua perspektif itu: “Marketing is the process of  planning and 
executing the conception, pricing, promotion, and distribution of  ideas, goods,and 
services to create exchange that satisfy individual and  organizational goals”. Artinya 
bahwa pemasaran merupakan suatu proses  perencanaan dan menjalankan konsep, 
harga, promosi, dan distribusi sejumlah  ide, barang, dan jasa untuk menciptakan 
pertukaran yang mampu memuaskan  tujuan individu dan organisasi (lamb, 
Charles,dkk. 2001:6).  
2.1.2 Experiential Marketing 
Experiential marketing ada dimana-mana.Dalam berbagai jenis pasar dan  
industri, seperti konsumen, pelayanan, teknologi, dan industrial.Banyak organisasi  
telah menggunakan experiential marketing untuk mengembangkan produk baru,  
berkomunikasi dengan pelanggan, meningkatkan promosi penjualan, memilih  mitra 
bisnis, merancang lingkungan retail, dan membangun website. Transformasi  ini 
menunjukkan bahwa para pemasar mulai beralih dari pemasaran tradisional 
“feature&benefit” menuju penciptaan pengalaman bagi pelanggan. 
Salah satu inti utama dari experiential maketing adalah penciptaan berbagai 
jenis pengalaman yang berbeda bagi pelanggan.Tipe-tipe pengalaman ini dapat 
disebut dengan SEMs (Strategic Experiential Modules). SEMs didalamnya terdiri dari 
pengalaman sensorik (Sense), pengalaman afektif (Feel), kognitif (Think), 
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pengalaman fisik dan gaya hidup (Act), dan pengalaman identitas sosial yang 
dihasilkan dari kelompok acuan atau budaya (Relate). Bernd H Schmitt, (1999) dalam 
shartika purnama dewi (2013:30). 
Experiential marketing dapat dimanfaatkan dalam banyak situasi :Untuk 
membangun kembali merek yang sedang mengalami penurunan, untuk 
membedakan produk dari pesaing, untuk membangun citra dan identitas bagi  
perusahaan, untuk mempromosikan inovasi, untuk mendorong percobaan,  
pembelian dan yang paling penting loyal consumption. (Schmitt, 1999 : 34). 
Experiential Marketing memiliki empat karakteristik yang terdiri dari : 
1. Focus on Customer Experience  
Experiential marketing lebih memfokuskan kepada pengalaman konsumen 
yang timbul dari proses menghadapi, menjalani dan berada langsung dalam 
situasi-situasi tertentu. Mereka dipicu oleh stimulus panca indera, 
perasaan,dan pikiran.Pengalaman memberikan nilai sensor, 
emosional,kognitif, tingkah laku, dan penghubung yang menggantikan nilai-
nilai fungsional.  
2.  Examining the Consumption Situation  
Konsumsi produk diperhatikan sebagai suatu pengalaman bagi pelanggan.  
3. Customers Are Rational and Emotional Animals  
Pelanggan adalah makhluk rasional dan emosional.Dalam mengambil 
keputusan, pelanggan akan menggunakan rasional dan emosinya.  
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4. Methods and Tools Are Eclectic  
Metodologi dan sarana dalam experiential marketing dapat digunakan secara 
luas.Maksudnya ialah metode dan sarana apapun yang tepat dapat 
digunakan untuk mendapatkan hasil yang baik. (Bernd H Schmitt, 1999 : 25 - 
30). 
Adapun pergeseran dari pendekatan pemasaran tradisional ke pendekatan 
experiential marketing terjadi karena adanya perkembangan tiga  faktor didunia 
bisnis Schmitt (1999) dalam nehemia handal (2010: 33) yaitu :   
1. Teknologi informasi yang dapat diperoleh di mana – mana sehingga   
kecanggihan – kecanggihan teknologi akibat revolusi teknologi informasi  
dapat menciptakan suatu pengalaman dalam diri seseorang dan 
membaginya  dengan orang lain dimanapun ia berada. 
2. Keunggulan dari merek, melalui kecanggihan teknologi informasi maka  
informasi mengenai brand atau merek dapat tersebar luas melalui berbagai  
media dengan cepat dan global. Dimana brand atau merek memegang  
kendali, suatu produk atau jasa  tidak lagi sekelompok fungsional tetapi lebih 
berarti sebagai alat pencipta experience bagi konsumen.  
3. Komunikasi dan banyaknya hiburan yang ada dimana – mana yang  





Strategic experiential models(SEMs) merupakan bentuk dasar dari 
experiential marketing.Pengalaman dapat dibagi menjadi beberapa tipe yang 
masing-masing tidak dapat dipisahkan struktur dan prosesnya. 5 bentuk dasar dari 
kerangka experiential marketing yaitu : 
2.1.2.1  Sense  
Sense marketing mempunyai daya tarik dengan indera, bertujuan untuk  
menciptakan pengalaman sensorik melalui penglihatan(sight), suara(sound),  
sentuhan(touch), rasa(taste), dan penciuman(smell). Sense marketing dapat  
digunakan untuk membedakan perusahaan dan produk, untuk memotivasi  
pelanggan, dan menambah nilai produk.Sense marketing  membutuhkan 
pemahaman tentang bagaimana untuk mencapai  dampak sensorik.(Bernd H 
Schmitt, 1999 : 64). 
Tujuan keseluruhan dari kampanye sense ini adalah untukmenciptakan 
kesenangan estetika, kegembiraan, keindahan, dan kepuasan melalui 
rangsangan indera. (Bernd H Schmitt, 1999 : 99).Terdapat tiga strategi kunci yang 
dapat memotivasi sense marketing. Organisasi dapat menggunakan sense 
marketing  untuk membedakan dirinya dan produk-produknya di pasar, 
memotivasi  pelanggan untuk membeli produknya, dan memberikan nilai kepada  
pelanggan.Tiga kunci yang dapat memotivasi sense marketing antara lain : 
 1) sense as differentiator  
Kampanye sense mungkin menarik bagi pelanggan karena tampil dengan 
cara yang luar biasa dan istimewa. Cara yang dilakukan untuk menarik 
konsumen melebihi standar, dimana terbiasa dengan desain produk, 
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komunikasi, ruang ritel.Kampanye sense menstimulus indera melalui cara-
cara dan strategi baru yang menjadi pembeda produk.  
  
2) sense as motivator  
Kampanye sensebisa berbuat lebih banyak.Dapat memotivasi pelanggan 
untuk mencoba produk dan membelinya.Masalah utama adalah bagaimana  
untuk merangsang pelanggan tanpa memaksa atau acuh pada 
mereka.Dengan  tingkat optimal dari stimulasi dan aktivasi, kampanye sense 
dapat menjadi  kekuatan motivasi yang kuat. 
3) sense as value provider  
Kampanye sense juga dapat memberikan nilai yang unik kepada 
pelanggan.(Bernd H Schmitt, 1999 : 109 - 111). 
 
Untuk dapat mencapai ketiga tujuan tersebut, maka digunakan S-P-C 
model atau singkatan dari Stimuli, Processes, dan Consequences dari 
rangsangan indera. Untuk mendiferensiasikan produk perusahaan melalui 
ketertarikan inderawi, maka perlu diperhatikan rangsangan apa yang paling tepat 
untuk menciptakannya (stimuli).Sementara itu, untuk memotivasi konsumen, 
perlu dilakukan identifikasi proses (processes). Pada akhirnya, untuk 
menciptakan suatu nilai, kita harus memahami konsekuensi dari ketertarikan 
inderawi tersebut (consequences).  (Bernd H Schmitt, 1999 : 111). 
Dalam menciptakan kesan positif dari konsumen, perusahaan perlu  
memperhatikan primary elements, style, dan themes.Primary elements ini  
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mencakup warna, musik (suara), desain, hingga material dan tekstur dari  
produk.Style merupakan gabungan dari primary elements yang dibentuk melalui  
desain tertentu.Theme adalah suatu pesan yang mengkomunikasikan isi dan arti  
tentang suatu perusahaan dan mereknya dalam bentuk brand names, simbol  
visual, slogan verbal, jingles, general concept, atau kombinasi dari beberapa hal 
tersebut. (Bernd H Schmitt, 1999 : 103 - 107). 
2.1.2.2  Feel  
Feel marketing menarik perasaan dan emosi pelanggan, dengan tujuan 
menciptakan pengalaman afektif dari suasana hati positif terkait dengan merek, 
sampai emosi yang kuat dari kegembiraan dan kebanggaan. Yang diperlukan  
dalam feel marketing adalah pemahaman dari stimulus apa yang dapat memicu 
emosi tertentu serta kemauan pelanggan untuk terlibat dalam pengambilan  
perspektif dan empati. (Bernd H Schmitt, 1999 : 66). 
2.1.2.3 Think  
Think marketing menarik untuk kecerdasan dengan tujuan penciptaan 
kognitif, pengalaman pemecahan masalah yang melibatkan pelanggan secara 
kreatif. Think menarik untuk melibatkan pelanggan berfikir memusat dan 
menyebar melalui kejutan(surprise), intrik(intrigue),dan provokasi(provocation). 
Think marketing tidak hanya untuk produk berteknologi  tinggi tetapi dapat juga 
digunakan untuk desain produk, eceran, dan dalam  pengkomunikasian industri-
industri lainnya. (Bernd H Schmitt, 1999 : 67) 
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2.1.2.4 Act  
Act marketing bertujuan untuk mempengaruhi pengalaman tubuh, gaya  
hidup, dan interaksi.Act marketing memperkaya kehidupan pelanggan dengan  
meningkatkan pengalaman fisik mereka, menunjukkan kepada pelanggan cara 
lain  dalam melakukan kegiatan (contoh, dalam business to business, dan pasar 
industri), gaya hidup alternatif dan interaksi. Perubahan gaya hidup seringkali 
lebih memotivasi, menginspirasi, dan spontan secara alami serta dibawa oleh 
panutan (role model)(contoh, bintang film atau atlet terkenal).Iklan pada act 
marketing menunjukkan hasil perilaku atau gaya hidup (Bernd H Schmitt, 1999 : 
68). 
2.1.2.5 Relate  
Relate marketing berisi aspek dari pemasaran sense, feel, think, dan act.  
Namun, relate marketing berkembang melampaui kepribadian individu, perasaan  
pribadi, demikian menambah “pengalaman individu” dan mengaitkan individu  
tersebut dengan dirinya sendiri, orang lain, atau budaya. Kampanye relate  
menarik bagi keinginan individu untuk pengembangan dirinya (ingin seperti apa  
dia dikaitkan di masa depan). Mereka menarik kebutuhan untuk dianggap positif  
oleh orang lain (teman,pacar atau pasangan, keluarga, dan kolega). Mereka  
menghubungkan orang dengan sistem sosial yang lebih luas (subkultur, negara) 
yang membangun hubungan merek yang kuat dan komunitas merek. (Bernd H 




2.1.3 Loyalitas Pelanggan  
 Definisi customer (pelanggan) memberikan pandangan mendalam yang 
penting untuk memahami mengapa perusahaan harus menciptakan dan  
memelihara pelanggan dan bukan hanya menarik pembeli.Definisi itu berasal dari  
custom, yang didefinisikan sebagai “membuat sesuatu menjadi kebiasaan atau  
biasa” dan “mempraktikkan kebiasaan”.Pelanggan adalah seseorang yang menjadi  
terbiasa untuk membeli dari suatu perusahaan (Jill Griffin, 2005 : 31). 
Kebiasaan itu terbentuk melalui pembelian dan interaksi yang sering selama  
periode waktu tertentu. Tanpa adanya track record hubungan yang kuat dan  
pembelian berulang, orang tersebut bukanlah pelanggan, ia adalah pembeli.  
Pelanggan sejati tumbuh seiring waktu. (Jill Griffin, 2005 : 31). Setiap kali  pelanggan 
membeli, ia bergerak melalui siklus pembelian. 
Pembeli pertama kali akan bergerak melalui lima langkah : pertama,  
menyadari produk, dan kedua, melakukan pembelian awal. Kemudian pembeli  
bergerak melalui dua tahap pembentukan sikap, yang satu disebut “evaluasi pasca  
pembelian” dan yang lainnya disebut “keputusan membeli kembali”.Bila  keputusan 
membeli kembali telah disetujui, langkah kelima, pembelian kembali,  akan 
mengikuti. Urutan dari pembelian, evaluasi pasca pembelian, dan keputusan  
membeli kembali, dengan demikian membentuk lingkaran pembelian kembali  yang 
berulang beberapa kali, atau beberapa ratus kali, selama terjalin hubungan  antara 
pelanggan dengan perusahaan dan produk serta jasanya. (Jill Griffin, 2005 : 18). 
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Banyak perusahaan mengandalkan kepuasan pelanggan sebagai jaminan  
keberhasilan di kemudian hari tetapi kemudian kecewa mendapati bahwa para 
pelanggannya yang merasa puas dapat berbelanja produk pesaing tanpa ragu - 
ragu.Sebaliknya, loyalitas pelanggan tampaknya merupakan ukuran yang lebih 
dapat diandalkan untuk memprediksi pertumbuhan penjualan dan keuangan. 
Berbeda dari kepuasan, yang merupakan sikap, loyalitas dapat didefinisikan 
berdasarkan perilaku membeli.Pelanggan yang loyal adalah orang yang  melakukan 
pembelian berulang secara teratur, membeli antarlini produk dan jasa,  
mereferensikan kepada orang lain, menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari 
pesaing. 
Terdapat lima langkah menuju loyalitas yang dikemukakan oleh Griffin yaitu :  
1. Kesadaran 
Pada tahap ini perusahaan mulai membentuk “pangsa pikiran” yang 
dibutuhkan untuk memposisikan ke dalam pikiran calon pelanggan bahwa 
produk atau jasa anda lebih unggul dari pesaing.Pada tahap kesadaran, 
pelanggan tahu bahwa perusahaan ada tetapi hanya ada sedikit keterikatan 
dengan perusahaan.  
2. Pembelian Awal  
Pembelian pertama kali merupakan pembelian percobaan ; 
perusahaan dapat menanamkan kesan positif atau negatif kepada pelanggan 
dengan produk atau jasa yang diberikan, mudahnya transaksi pembelian 
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aktual, hubungan dengan pegawai, lingkungan fisik toko, dan bahkan waktu 
loading halaman situs web perusahaan atau mudahnya navigasi.  
3. Evaluasi Pasca Pembelian 
Setelah pembelian dilakukan, pelanggan secara sadar atau tidak 
sadar akan mengevaluasi transaksi. Bila pembeli merasa puas, atau 
ketidakpuasannya tidak terlalu mengecewakan sampai dapat dijadikan dasar 
pertimbangan beralih ke pesaing, maka pelanggan mungkin akan melakukan 
keputusan membeli kembali.  
4. Keputusan Membeli Kembali  
Komitmen untuk membeli kembali merupakan sikap yang paling 
penting bagi loyalitas bahkan lebih penting dari kepuasan.Singkatnya, tanpa 
pembelianberulang, tidak ada loyalitas.Motivasi untuk membeli kembali 
berasal dari lebih tingginya sikap positif yang ditujukan terhadap produk atau 
jasa tertentu, dibanding sikap positif terhadap produk atau jasa alternatif 
yang potensial.Keputusan membeli kembali seringkali merupakan langkah 
selanjutnya yang terjadi secara alamiah bila pelanggan telah memiliki ikatan  
emosional yang kuat dengan produk tertentu.  
5.  Pembelian Kembali  
Langkah akhir dalam siklus pembelian adalah pembelian kembali 
yang aktual. Untuk dapat dianggap loyal, pelanggan harus terus membeli 
kembali dari  perusahaan yang sama, mengulangi langkah ketiga sampai 
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kelima (lingkaran  pembelian kembali) berkali-kali. Hambatan terhadap 
peralihan dapat  mendukung pelanggan untuk membeli kembali. Pelanggan 
yang benar-benar  loyal menolak pesaing dan membeli kembali dari 
perusahaan yang sama kapan  saja item dibutuhkan. Jenis pelanggan ini 
yang harus didekati, dilayani, dan dipertahankan. (Jill Griffin, 2005 : 19 - 20).  
Mempertahankan pelanggan merupakan hal yang sangat penting dalam 
menjalankan perusahaan. Survei menunjukkan bahwa penambahan tingkat retensi 
pelanggan sebesar 5% saja akan bisa meningkatkan laba antara 25 % hingga 95 % 
(Kartajaya dkk, 2003 : 98). Faktor penting dalam mengembangkan loyalitas yaitu : 
3. Keterikatan (attachment) yang tinggi terhadap produk / jasa tertentu 
dibanding terhadap produk / jasa pesaing potensial.  
4. Pembelian yang berulang. Keterikatan yang dirasakan pelanggan terhadap 
produk / jasa dibentuk oleh dua dimensi : tingkat preferensi (seberapa besar 
keyakinan pelanggan terhadap produk atau jasa tertentu) dan tingkat 
diferensiasi produk yang dipersepsikan (seberapa signifikan pelanggan 
membedakan produk atau jasa tertentu dari alternatif -alternatif lain). Bila 
kedua faktor ini  diklasifikasi silang, maka muncul 4 kemungkinan 
keterikatan.Empat  keterikatan relatif yang didasarkan pada diferensiasi 
produk menurut griffin dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Table 2.1 
Diferensiasi produk 
  Tidak Ya 
Preferensi Kuat Keterikatan rendah Keterikatan tertinggi 
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Pembeli Lemah Keterikatan 
terendah 
Keterikatan tinggi 
Sumber : Griffin (2005 : 21) 
 Keterikatan (attachment) adalah paling tinggi bila pelanggan mempunyai 
preferensi yang kuat akan produk atau jasa tertentu dan dapat secara jelas 
membedakannya dari produk-produk pesaing. Sikap yang lemah terhadap produk 
atau jasa suatu perusahaan tetapi menganggap bahwa produk perusahaan itu 
berbeda dari tawaran pesaing diterjemahkan ke keterikatan yang tinggi dan  
selanjutnya dapat berkontribusi pada loyalitas.Sedangkan, empat jenis loyalitas  
yang muncul bila keterikatan rendah dan tinggi diklasifikasi silang dengan pola  
pembelian ulang, yang rendah dan tinggi adalah seperti pada tampilan berikut : 
Tabel 2.2 
Empat jenis loyalitas 
Pembelian kembali 
  Tinggi  Rendah 
Keterikatan relatif Tinggi Loyalitas premium Loyalitas tersembunyi 
 Rendah  Loyalitas yang lemah Tanpa loyalitas 
Sumber : Griffin (2005:22) 
Griffin mengemukakan jenis-jenis loyalitas sebagai berikut :  
1. Tanpa loyalitas  
Untuk berbagai alasan, beberapa pelanggan tidak mengembangkan 
loyalitas terhadap produk atau jasa tertentu.Tingkat keterikatan yang rendah 
dengan  tingkat pembelian ulang yang rendah menunjukkan tidak adanya 
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loyalitas.  Pada dasarnya, perusahaan harus menghindari kelompok no 
loyalty ini  untuk dijadikan target pasar, karena mereka tidak akan menjadi 
pelanggan  yang loyal.  
2.  Loyalitas yang lemah (inertia loyalty)  
Inertia loyalty merupakan sebuah jenis loyalitas pelanggan, dimana 
adanya keterikatan yang rendah dengan pembelian ulang yang 
tinggi.pelangganyang memiliki sikap ini melakukan pembelian karena sudah 
terbiasa  menggunakan produk tersebut.Loyalitas jenis ini paling umum 
terjadi pada  produk yang sering dibeli.Pembeli ini rentan beralih ke produk 
pesaing yang  dapat menunjukkan manfaat yang jelas. Meskipun demikian, 
perusahaan  masih memiliki kemungkinan untuk mengubah jenis loyalitas ini 
ke dalam  bentuk loyalitas yang lebih tinggi melalui pendekatan yang aktif ke  
pelanggan dan meningkatkan diferensiasi positif di benak pelanggan  
mengenai produk maupun jasa yang ditawarkan kepadanya dibandingkan  
dengan yang ditawarkan para pesaing lain. Hal ini dapat dilakukan melalui  
peningkatan dalam pelayanan dan fasilitas yang diberikan kepada pelanggan  
sebagai cara untuk membedakan mutu pelayanan dari para pesaing.  
3. Loyalitas tersembunyi (Laten Loyalty)  
Jenis loyalitas tersembunyi merupakan sebuah kesetiaan atau 
keterikatan  yang relatif tinggi yang disertai dengan tingkat pembelian ulang 
yang  rendah. Konsumen yang mempunyai sikap laten loyalty pembelian 
ulang  juga didasarkan pada pengaruh faktor situasional daripada sikapnya.  
24 
 
4.  Loyalitas premium (premium loyalty)  
Loyalitas ini terjadi apabila suatu tingkat keterikatan tinggi yang 
berjalan  sesuai dengan tingkat pembelian berulang yang tinggi.Setiap 
perusahaan  tentunya sangat mengharapkan kesetiaan jenis ini dari setiap 
usaha  preference yang tinggi. Contoh jenis loyalty premium adalah rasa 
bangga yang muncul ketika pelanggan menemukan produk atau jasa 
tersebut dan  dengan senang hati membagi pengetahuan dan 
merekomendasikannya kepada teman, keluarga maupun orang lain. (Jill 
Griffin, 2005 : 23). 
Griffin mengklasifikasikan loyalitas dalam beberapa Tahap-tahap loyalitas, yaitu :  
1.  Suspect (tersangka)  
Pada tahap ini perusahaan percaya atau “menyangka” bahwa 
konsumen mungkin membeli produk atau jasa yang ditawarkan namun belum 
cukup meyakinkan.  
2. Prospek  
Prospek adalah orang yang membutuhkan produk atau jasa dari 
suatu perusahaan dan memiliki kemampuan membeli.Meskipun prospek 
belum membeli, namun mungkin konsumen telah mendengar, mengetahui, 
produk  atau jasa yang ditawarkan namun masih belum membelinya dari 
suatu  perusahaan tersebut.  
3.  Prospek yang diskualifikasi   
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Prospek yang diskualifikasi adalah prospek yang telah cukup 
dipelajari  untuk mengetahui bahwa konsumen tidak membutuhkan, atau 
tidak  memiliki kemampuan membeli produk.  
4. Pelanggan pertama kali  
Pelanggan pertama kali adalah orang yang telah membeli satu 
kali.Orang  tersebut bisa jadi merupakan pelanggan perusahaan dan 
sekaligus juga pelanggan pesaing perusahaan.  
5. Pelanggan berulang  
Pelanggan berulang adalah orang-orang yang telah membeli dari 
perusahaan dua kali atau lebih.Konsumen mungkin telah membeli produk 
yang sama  dua kali atau membeli dua produk atau jasa yang berbeda pada 
dua  kesempatan atau lebih.  
6.  Klien  
Klien membeli apapun yang perusahaan jual dan dapat digunakan oleh 
konsumen.Perusahaan memiliki hubungan yang kuat dan berlanjut, yang  
menjadi kebal terhadap daya tarik pesaing.  
7.  (advocate)  
Seperti klien, pendukung membeli apapun yang perusahaan jual dan 
dapat digunakan oleh konsumen serta membelinya secara teratur. Tetapi  
penganjur juga mendorong orang lain untuk membeli dari perusahaan kita.  
Konsumen membicarakan perusahaan, melakukan pemasaran bagi  
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perusahaan, dan membawa pelanggan kepada perusahaan. (Jill Griffin, 2005 : 
49) 
2.2 Penelitian Terdahulu 
 Sebagai dasar pijakan dalam rangka penyusunan penelitian ini, sangat 
penting untuk mengetahui hasil yang dilakukan oleh penelitian terdahulu. Dan 
sebagai pembanding penelitian di atas, penelitian ini dilampirkan: 
1. Shartika Purnama Dewi (2013) meneliti pengaruh experiential marketing 
terhadap loyalitas pelanggan dari 7-eleven di Jakarta. Hasil penelitian ini 
berdasarkan uji parsial dan simultan, menunjukkanbahwa hanya variabel feel 
yang berpengaruh signifikan sedangkan variabelindependen lain tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan. Namun, sense, feel,think, act, dan relate 
berpengaruh signifikan secara simultan. Adjusted R square menunjukkan 
pada level moderat 47,7%. Artinya 52,3% dipengaruhi oleh variable lain di 
luar penelitian ini. 
2. Nehemia Handal S (2010) meneliti ANALISIS   PENGARUH 
EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN 
(Studi Kasus : Waroeng  Spesial Sambal cab. Sompok Semarang). 
Pengujian hipotesis menggunakan uji t menunjukkan bahwa kelima variable 
independen yang diteliti yaitu Sense / Panca indera (X1), Feel / Perasaan 
(X2), Think / Cara berpikir (X3), Act / Kebiasaan (X4) dan Relate / Pertalian 
(X5) terbukti secara signifikan mempengaruhi variabel dependen Loyalitas 
Pelanggan (Y). Kemudian melalui uji F dapat diketahui bahwa variabel sense 
(panca indera), feel (perasaan), think (cara berpikir), act (kebiasaan) dan 
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relate (pertalian) berpengaruh signifikan secara bersama-sama dalam 
terhadap loyalitas pelanggan. Angka Adjusted R square yang diperoleh 
sebesar 0,617 menunjukkan bahwa 61,7 persen variasi Loyalitas Pelanggan 
bisa dijelaskan oleh kelima variable independen yang digunakan dalam 
persamaan regresi. Sedangkan sisanya sebesar 38,3 persen dijelaskan oleh 
variabel lain diluar kelima variabel yang digunakan dalam penelitian ini. 
3. Sofia Era Setya Iswari (2013) meneliti PENGARUH PENERAPAN 
EXPERIENTIAL MARKETING TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN  
(Studi Kasus Kaha Tours And Travel Juanda Surabaya). Berdasarkan hasil 
pengujian dengan menggunakan analisis PLS, maka dapat diambil 
kesimpulan sebagai berikut : Faktor Experiential Marketing mampu 
meningkatkan Faktor loyalitas pelanggan. Hasil ini menunjukkan bahwa 
pelanggan KAHA Tours Hotel and Travel Juanda kebanyakan terpengaruh 
oleh experiential marketing yang dilakukan pihak KAHA Tours Hotel and 
Travel Juanda hal ini dikarenakan pelanggan KAHA Tours Hotel and Travel 
Juanda memberikan rekomendasi kepada kerabatnya untuk menggunakan 
jasa   KAHA Tours Hotel and Travel Juanda. 
 
2.3 Kerangka Pemikiran 
 Berdasarkan teori, melalui studi kepustakaan atas jurnal dan buku yang 
diuraikan pada bab II, maka penelitian ini meneliti mengenai pengaruh experiential 











 Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian (sugiyono, 2010:93). Dengan mengacu pada rumusan masalah, landasan 
teori, dan kerangka pemikiran tersebut, maka hipotesis yang di ajukan penelitian 
adalah sebagai berikut : 
7. Experietial Marketing (sense, feel, think, act, dan relate) berpengaruh positif 
secara simultan terhadap loyalitas pelanggan di warung makan Nike Ardilla. 
8. Experiential Marketing (sense) berpengaruh positif secara parsial terhadap 
loyalitas pelanggan di warung makan Nike Ardilla. 
9. Experiential Marketing (feel) berpengaruh positif secara parsial terhadap 
loyalitas pelanggan di warung makan Nike Ardilla. 
10. Experiential Marketing (think) berpengaruh positif secara parsial terhadap 
loyalitas pelanggan di warung makan Nike Ardilla. 
11. Experiential Marketing (act) berpengaruh positif secara parsial terhadap 
loyalitas pelanggan di warung makan Nike Ardilla. 
12. Experiential Marketing (relate) berpengaruh positif secara parsial terhadap 





















3.1 Rancangan Penelitian 
 Penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif 
kuantitatif. Deskriptif kuantitatif merupakan jenis penelitian tentang data yang 
dikumpulkan dan dinyatakan dalam bentuk angka-angka, meskipun berupa data 
kualitatif sebagai pendukungnya, seperti kata-kata dan kalimat yang tersusun di 
dalam angket, serta kalimat hasil konsultasi atau wawancara antara peneliti dan 
informan. 
3.2  Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini berlokasi di warung makan Nike Ardilla, Bumi Tamalanrea 
permai blok C, Makassar. Waktu penelitian diperkirakan satu bulan dimulai dari 
bulan oktober sampai november 2014. 
 
3.3  Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
 Menurut Sugiyono (2011: 61) populasi adalah wilayah generalisasi terdiri 
atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen dari warung makan Nike Ardilla. 
 Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah orang yang ditemui 
penulis selama melakukan penelitian di warung makan Nike Ardilla dari bulan 
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oktober sampai november. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti 
maka untuk menetukan besarnya sampel digunakan rumus unknown population 
(Basra, 2014) :  
  
Keterangan : 
n = ukuran sampel 
Z = tingkat keyakinan sampel yang dibutuhkan dalam penelitian, pada α = 5% 
(derajat keyakinan ditentukan 95%) maka Z = 1,96 
µ = margin of error, tingkat kesalahan yang ditolerir (ditentukan 10%) 




n = 96,4 ≈ 100 responden 
 Dari hasil perhitungan tersebut maka diketahui sampel yang diperlukan 
adalah 100 responden.  
Menurut Sugiyono (2011: 62) sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pengambilan sampel dilakukan 
dengan metode nonprobability sampling, pada metode ini peneliti menarik sampel 
dari sebuah populasi didasarkan pada pertimbangan tertentu yang tidak membuka 
kemungkinan bagi semua individu dalam populasi dapat terpilih menjadi anggota 
sampel. Teknik yang dilakukan dalam nonprobability sampling ini adalah Insidental 
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sampling. Insidental sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkan 
kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidental bertemu dengan 
peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan 
ditemui itu cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2011:67). 
 
3.4  Jenis dan Sumber Data 
3.4.1  Jenis Data 
 Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini terbagi menjadi dua, yakni: 
1. Data Kualitatif. 
Data yang diperoleh dari  jawaban kuesioner yang disebarkan kepada 
sejumlah responden mengenai keterangan-keterangan secara tertulis 
mengenai masalah pengetahuan konsumen terhadap loyalitas pelanggan 
warung makan Nike Ardilla. 
2. Data Kuantitatif. 
Data yang diperoleh dalam bentuk angka yang dapat dihitung. Data ini 
diperoleh dari perhitungan kuisioner yang berhubungan dengan masalah 
yang dibahas dalam skripsi ini. 
3.4.2 Sumber Data 
Sumber data yang dgunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua macam 
yaitu:  
a. Data Primer 
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Data yang diperoleh dengan mengumpulkan langsung dari objek 
penelitian, yaitu menyebarkan secara langsung kuisioner kepada 
responden terpilih. 
b. Data Sekunder. 
Data yang berupa informasi yang dapat diperoleh dari perusahaan, 
internet, majalah, koran, dan buku-buku yang berhubungan dengan 
penelitian ini. 
 
3.5  Metode Pengumpulan Data 
 Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan metode: 
1. Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan jalan 
mengumpulkan jawaban dari para responden melalui pertanyaan secara 
terstruktur yang diajukan dalam bentuk tertulis. 
2. Kepustakaan yaitu data diperoleh dengan cara membaca literatur-
literatur, bahan referensi, bahan kuliah, dan hasil penelitian lainnya yang 
ada hubungannya dengan obyek yang diteliti. Hal ini dilakukan penulis 
untuk mendapatkan tambahan pengetahuan mengenai masalah yang 
sedang dibahas. 
 
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
3.6.1 Variabel Penelitian 
  Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, objek 
atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2011:3).  
33 
 
1. Variabel Bebas (Independent) 
Variabel bebas adalah variabel yang memengaruhi atau yang menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel dependen (Sugiyono, 2011:4). Variabel 
bebas dalam penelitian ini adalah Experiential marketing (sense, feel, think, act, 
dan relate ) 
2. Variabel Terikat (Dependen) 
Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat, karena 
adanya variabel bebas (Sugiyono, 2011:4). Variabel terikat dalam penelitian ini 
adalah loyalitas pelanggan. 
3.6.2 Definisi Operasional 
 Secara teoritis, definisi operasional variabel adalah unsur penelitian yang 
memberikan penjelasan atau keterangan tentang variabel-variabel operasional 
sehingga dapat diamati atau diukur. Definisi operasional yang akan dijelaskan 
penulis adalah sebagai berikut: 
Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 





Sense mempunyai daya tarik dengan indera, bertujuan 
untuk menciptakan pengalaman sensorik melalui 
penglihatan, suara, sentuhan, rasa, dan bau. (Schmitt, 
1999 : 64).  
 
1. Desain ruangan 
terlihat menarik. 
















4. Adanya kesejukan 
dalam ruangan. 







1. Feel  menarik perasaan dan emosi pelanggan, 
dengan tujuan menciptakan pengalaman afektif dari 
suasana hati positif terkait dengan merek, sampai 
emosi yang kuat dari kegembiraan dan kebanggaan. 
(Schmitt, 1999 : 66). 
 
2. Tanggapan afektif terdiri dari : emosi, perasaan, 
suasana hati, evaluasi. (Peter Olson, 1999 : 44). 
1. Merasakan suasana 
santai saat berada di 
Nike Ardilla. 
2. Kebersihan ruangan 
menambah 
kenyamanan. 
3. Kebersihan dan 
kerapian karyawan 
saat melayani. 
4. Terciptanya suasana 
akrab di Nike Ardilla 
saat bersama 
kerabat. 





1. Think menarik untuk kecerdasan dengan  tujuan 
penciptaan kognitif, pengalaman pemecahan masalah 
yang melibatkan pelanggan secara kreatif. (Schmitt, 
1999 : 67). 
 
2. Tanggapan kognitif terdiri dari :pengetahuan, arti, 
kepercayaan. (Peter Olson, 1999 : 44). 
 
1. Konsumen  percaya 
bahwa makanan 
aman dikonsumsi. 
2. Warung makan 
memiliki lokasi yang 
mudah dijangkau. 
3. Adanya kesusaian 
antara harga produk 




4. Warung makan 
adalah tempat 
makan yang nyaman 




Act  bertujuan untuk mempengaruhi pengalaman 
tubuh, gaya hidup, dan interaksi. (Schmitt, 1999 :68). 
1. konsumen 
mengunjungi warung 
makan untuk  
menikmati suasana 
bersama kerabat. 













Relate  berisi aspek dari pemasaran sense, feel, think, 
dan act. menambah “pengalaman individu” dan 
mengaitkan individu tersebut dengan dirinya sendiri, 
orang lain, atau budaya. Kampanye relate menarik bagi 
keinginan individu untuk pengembangan dirinya (ingin 
seperti apa seseorang dikaitkan di masa depan). 
Mereka menarik kebutuhan untuk dianggap positif oleh 
orang lain (teman, pacar atau pasangan, keluarga, dan 
kolega). (Schmitt, 1999 : 68). 
1. Warung makan 















Loyalitas pelanggan ditunjukkan dengan: 
1. Melakukan pembelian berulang secara teratur. 
2. Bersedia membeli antarlini produk dan jasa. 
 
3. Mereferensikan kepada orang lain. 
4. Menunjukkan kekebalan terhadap daya tarik pesaing. 
(Griffin, 2005 :31). 
1. Pelanggan bersedia 
datang kembali ke 
 
 
warung makan di 
waktu yang akan 
datang. 
  
2. Pelanggan bersedia 
merekomendasikan 
tempat  pada orang 
lain. 
3. Pelanggan bersedia 
ke warung makan 
dibanding warung 
makan lain. 
4. Pelanggan bersedia 
member informasi 
baik tentang produk 





3.7 Instrumen Penelitian 
 Peneliti menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan data primer. Peneliti 
melakukan uji validitas dan uji realibilitas terhadap kuesioner untuk menguji apakah 
kuesioner tersebut valid dan reliabel. 
3.7.1 Uji Validitas 
 Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Kriteria yang digunakan untuk menyatakan suatu instrumen dianggap 
valid atau layak digunakan dalam pengujian hipotesis apabila Corrected Item-Total 




3.7.2 Uji Realibilitas 
 Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Reliabilitas diukur dengan uji statistik cronbach’s 
alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai cronbach’s alpha > 




r11 = reliabilitas instrumen  
k = banyaknya butir pertanyaan  
Σσb = jumlah varians butir  
σt = varians total 
 
3.8 Analisis Data 
 Sebelum melakukan analisis data, terlebih dahulu harus dilakukan 
pengolahan data. Setelah data dari hasil kuesioner terkumpul selanjutnya 
memberikan nilai atau scoring. Pada penelitian ini scoring dilakukan dengan skala 
Likert. Menurut Sugiyono dalam bukunya Metode penelitian kualitatif kuantitatif R&D 
(2011 : 93) skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi 
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial, fenomena sosial ini 
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telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti dan selanjutnya disebut sebagai 
variable penelitian. 
1. Analisis Kualitatif (Deskriptif), Metode ini bertujuan untuk menggambarkan 
secara sistematis dan faktual tentang fakta-fakta yang ada. Metodenya akan 
dijelaskan sebagai berikut : Hasil pengoperasian variabel disusun dalam 
bentuk pertanyaan-petanyaan (kuesioner/angket). Dimana experiential 
marketing (variabel X) dan loyalitas pelanggan (variabel Y). Menurut 
(Sugiyono, 2011: 94) Setiap item dari kuisioner tersebut memiliki lima 
jawaban dengan bobot/nlai yang berbeda . 
1. Sangat setuju/selalu/sangat positif diberi skor   5 
2. Setuju/sering/postif diberi skor     4 
3. Ragu-ragu/kadang-kadang/netral diberi skor   3 
4. Tidak setuju/hampir tidak pernah/negatif diberi skor  2 
5. Sangat tidak setuju/tidak pernah diberi skor   1 
  
2. Analisis kuantitatif dengan regresi berganda untuk mengetahui besarnya 
pengaruh secara kuantitatif dari suatu perubahan kejadian (variabel X) terhadap 
kejadian lainnya (variabel Y). Dalam penelitian ini, analisis  regresi berganda 
berperan sebagai teknik statistik yang digunakan untuk menguji ada tidaknya 
pengaruh kehadiran experiential marketing  terhadap loyalitas pelanggan. 
Analisis regresi menggunakan rumus  persamaan berganda seperti yang 
dikutip dalam Sugiyono  (2011:283), yaitu: 
Di mana: Y = a+b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5 +e 
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Y   =  loyalitas pelanggan 
a  = Konstanta (Intercept)  
X1   =  sense 
X2   =  feel 
X3  =   think 
X4  =   act 
X5  =   relate  
  b1 - b5  = Koefisien Regresi  
                   e  = Faktor Kesalahan 
 3.8.1 Koefisien Determinasi (R²) 
 Uji koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variable dependen. Nilai R² yang 
semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel independen memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel independen. 
Sebaliknya jika R² mendekati 0 (nol), maka semakin lemah pengaruh variabel-
variabel bebas terhadap variabel terikat. 
 
3.8.2 Uji F 
 Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y) secara serentak/ bersama-sama. Uji ini digunakan 
untuk mengetahui pengaruh bersama-sama variabel bebas terhadap varibel terikat. 
Dimana Fhitung > Ftabel, maka H1 diterima atau secara bersama-sama variabel bebas 
dapat menerangkan variabel terikatnya secara serentak. Sebaliknya apabila Fhitung < 
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Ftabel, maka H0 diterima atau secara bersama-sama variabel bebas tidak memiliki 
pengaruh terhadap variabel terikat. 
Untuk mengetahui signifikan atau tidak pengaruh secara bersama-sama variabel  
bebas terhadap variabel terikat maka digunakan probability = 5% (ά = 0,05).  
- Jika sig > ά (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak. 
- Jika sig < ά (0,05), maka H0 ditolak H1 diterima. 
 
3.8.3 Uji t 
 Uji t digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh dari setiap variabel 
independen secara individual (parsial) terhadap variabel dependen. Uji t dilakukan 
dengan membandingkan thitung dengan ttabel dengan tingkat signifikansi (α) = 0,05. 
 
- thitung > ttabel berarti H0 ditolak dan menerima H1  

















HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Hasil Penelitian 
4.1.1 Karakteristik Responden 
 Objek dan populasi dalam penelitian ini adalah konsumen warung makan 
Nike Ardilla Makassar. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, maka 
penulis menggunakan rumus unknown population untuk menentukan besarnya 
sampel sehingga jumlah responden yang diperlukan dalam penelitian ini adalah 100 
orang. 
 Dalam penelitian ini terdapat 5 karakteristik responden yang dikelompokkan 
menurut jenis kelamin, umur, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan pengeluaran per 
bulan. Gambaran mengenai karakteristik responden dijelaskan pada tabel berikut ini: 
1. Jenis Kelamin 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
Laki-laki 40 40  
Perempuan 60 60 
Total 100 100% 
   Sumber: Data primer diolah, 2014 
 Tabel 5.1 di atas menunjukan jumlah responden yang berjenis kelamin laki-
laki sebanyak 40 orang (40%) dan responden yang berjenis kelamin perempuan 
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sebanyak 60 orang dengan persentase 60%. Hal ini menggambarkan bahwa 
konsumen warung makan Nike Ardilla didominasi oleh perempuan. 
2. Umur 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
Umur Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
<20 Tahun 19 19% 
20 - 25 Tahun 47 47% 
26 - 30 Tahun 12 12% 
31 - 40 Tahun 12 12% 
>40 Tahun 10 10% 
Total 100 100% 
   Sumber: Data primer diolah, 2014 
 Tabel 5.2 di atas menunjukkan jumlah responden terbesar adalah umur 20-
25 Tahun sebanyak 47 orang dengan persentase 47%. Hal ini menggambarkan 
bahwa konsumen warung makan Nike Ardilla didominasi oleh anak muda, baik yang 
berstatus mahasiswa ataupun pekerja. 
3. Pendidikan Terakhir 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
SMP/Sederajat 7 7% 
SLTA/Sederajat 35 35% 
Diploma 7 7% 
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Sarjana 48 48% 
Magister 3 3% 
Total 100 100% 
   Sumber: Data primer diolah, 2014 
 Tabel 5.3 di atas menunjukkan jumlah responden terbesar adalah responden 
yang memiliki pendidikan terakhir Sarjana/S1 sebanyak 48 orang dengan 
persentase 48%. Dan dari sini dapat diasumsikan bahwa sebagian besar konsumen 
warung makan Nike Ardilla adalah pekerja 
4. Pekerjaan 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
Pelajar 9 9% 
Mahasiswa 44 44% 
Pegawai Negeri 16 16% 
Pegawai Swasta 15 15% 
Wiraswasta 9 9% 
Lainnya 7 7% 
Total 100 100% 
   Sumber: Data primer diolah, 2014 
 Tabel 5.4 di atas menunjukkan jumlah responden terbesar adalah 
mahasiswa sebanyak 44 orang dengan persentase 44%. Selain itu 16 orang 
merupakan Pegawai Negeri dengan persentase 16%, 15 orang pegawai negeri 
dengan persentase 15%, menggambarkan konsumen didominasi oleh mahasiswa. 
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5. Pengeluaran Per Bulan 
Tabel 4.5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Per Bulan 
Pengeluaran per bulan Frekuensi (Orang) Persentase 
<Rp 1 Juta 33 33% 
Rp 1 - 2 Juta 24 24% 
Rp 2 - 4 Juta 20 20% 
>Rp 4 Juta 23 23% 
Total 100 100% 
   Sumber: Data primer diolah, 2014 
 Tabel 5.5 di atas menunjukkan persentase pengeluaran per bulan terbesar 
adalah <Rp 1 Juta sebanyak 33 orang dengan persentase 33%. Hal ini 
menggambarkan bahwa warung makan Nike Ardilla memilki produk dengan harga 
yang terjangkau, sehingga tidak hanya kalangan dengan pendapatan tertentu yang 
bisa menikmatinya. 
 
4.1.2 Penentuan Range 
 Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi setiap 
pertanyaan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka:  
 
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500 
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Skor terendah : 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu:  
Range skor: 
100 – 180 = Sangat Rendah 
181 – 260 = Rendah 
261 – 340 = Cukup 
341 – 420 = Tinggi 
421 – 500 = Sangat Tinggi 
 
4.1.3 Analisis Deskriptif dan Perhitungan Skor Variabel X dan Y 
4.1.3.1 Analisi Deskriptif Variabel Sense (X1) 
 Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel Sense didasarkan 
pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang terdapat dalam 
kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden untuk 
variabel sense dapat dilihat pada tabel 4.6 berikut: 
Tabel 4.6 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Sense 
Pertanyaan/Indikator 
Skor 
Total STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
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1. Desain ruangan dari 
warung makan Nike Ardilla 
menarik 
0 1 15 61 23 446 
2. Rasa makanan dan 
minuman memiliki citarasa 
sesuai selera. 
0 1 22 57 20 396 
3. Aroma makanan dapat 
membangkitkan selera. 
0 4 28 42 26 364 
4. Ruangan dalam warung 
makan terasa sejuk 
0 5 23 55 17 384 
5. Musik atau nyayian yang 
diputar membawa rasa 
nyaman. 
0 0 11 62 27 410 
Rata-rata 400 
 
Sumber: Data primer diolah, 2014 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel sense berada pada range keempat (Tinggi), artinya kelima 
indikator variabel Sense memiliki pengaruh yang tinggi terhadap loyalitas pelanggan 
di warung makan Nike ardilla Makassar. 
 
4.1.3.2 Analisi Deskriptif Variabel Feel (X2) 
 Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel feel didasarkan pada 
jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang terdapat dalam 
kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden untuk 




Tanggapan Responden Mengenai Variabel Feel 
Pertanyaan/Indikator 
Skor 
Total STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1. Merasakan suasana 
santai saat bereda di 
warung makan Nike 
Ardilla 
0 0 12 54 34 422 
2. Kebersihan ruangan di 
Nike Ardilla menambah 
kenyamanan. 
0 0 17 56 27 410 
3. Kebersihan dan 
kerapian karyawan saat 
melayani. 
0 2 21 40 37 412 
4. Terciptanya suasana 
akrab di Nike Ardilla saat 
bersama kerabat. 
0 2 18 47 33 411 
5. Fasilitas yang diberikan 
pada warung makan 
menambah kenyamanan. 
0 1 15 47 37 383 
Rata-rata 407,6 
Sumber: Data primer diolah, 2014 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Feel berada pada range keempat (Tinggi), artinya kelima indikator 
variabel Feel memiliki pengaruh yang tinggi terhadap loyalitas pelanggan di warung 
makan Nike ardilla Makassar. 
 
4.1.3.3 Analisi Deskriptif Variabel Think (X3) 
 Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel think didasarkan pada 
jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang terdapat dalam 
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kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden untuk 
variabel think dapat dilihat pada tabel 4.8 berikut: 
Tabel 4.8 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Think 
Pertanyaan/Indikator 
Skor 
Total STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1. Konsumen percaya 
bahwa makanan di Nike 
Ardilla aman dikonsumsi.. 
0 27 33 21 19 332 
2. Warung makan memiliki 
lokasi yang mudah 
dijangkau. 
1 15 23 41 20 364 
3. Adanya kesusaian 
antara harga 
makanan/minuman 
dengan pelayanan yang 
diberikan warung makan 
Nike Ardilla 
0 14 18 39 29 383 
4. Warung makan adalah 
tempat yang nyaman dan 
cukup dikenal konsumen. 
1 20 32 31 1 266 
Rata-rata 336.25 
Sumber: Data primer diolah, 2014 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel think berada pada range ketiga (Cukup), artinya empat indikator 
variabel think cukup berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan di warung makan 
Nike ardilla Makassar. 
4.1.3.4 Analisi Deskriptif Variabel Act (X4) 
 Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel act didasarkan pada 
jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang terdapat dalam 
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kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden untuk 
variabel act dapat dilihat pada tabel 4.9 berikut: 
Tabel 4.9 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Act 
Pertanyaan/Indikator 
Skor 
Total STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1. Konsumen 
mengunjungi warung 
makan Nike Ardilla untuk 
menikmati suasana 
bersama kerabat. 
0 6 16 33 45 417 
2. Pelayan ramah dan 
sopan dalam melayani 
konsumen di Nike Ardilla 
0 2 21 44 33 408 
3. Menu yang cukup 
variatif membuat 
pelanggan memiliki pilihan 
yang lebih banyak dalam 
memesan makanan. 
0 3 23 52 22 493 
Rata-rata 439,33 
Sumber: Data primer diolah, 2014 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Act berada pada range kelima (sangat Tinggi), artinya tiga 
indikator ketanggapan variabel act memiliki pengaruh yang sangat tinggi terhadap 
loyalitas pelanggan di warung makan Nike ardilla Makassar. 
4.1.3.5 Analisi Deskriptif Variabel Relate (X5) 
 Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel relate didasarkan 
pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang terdapat dalam 
kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden untuk 








STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1. Warung makan menjadi 
tempat yang diminati 
sesama penggemar Nike 
Ardilla.  
0 0 8 61 31 423 
2. Warung makan menjadi 
tempat yang diminati 
untuk berkumpul bersama 
keluarga maupun teman 
0 2 18 46 34 412 
Rata-rata 417,5 
Sumber: Data primer diolah, 2014 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Relate berada pada range keempat (Tinggi), artinya dua indikator 
dari variabel relate memiliki pengaruh yang tinggi terhadap loyalitas pelanggan di 
warung makan Nike ardilla Makassar. 
 
4.1.3.6 Analisis Deskriptif Variabel Y 
 Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel loyalitas pelanggan 
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel loyalitas pelanggan dapat dilihat pada tabel 4.11 berikut: 
Tabel 4.11 
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Loyalitas Pelanggan 
Pertanyaan/Indikator 
Skor 
Total STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
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1. Pelanggan bersedia 
datang kembali ke warung 
makan diwaktu yang akan 
datang. 
0 0 15 58 27 412 
2. Pelanggan bersedia 
merekomendasikan 
tempat kepada orang lain. 
0 0 13 64 23 410 
3. Pelanggan bersedia ke 
warung makan Nike 
Ardilla dibanding warung 
makan lain. 
0 2 20 49 29 405 
4. Pelanggan bersedia 
memberi informasi yang 
baik kepada orang lain. 
0 0 15 65 20 405 
Rata-rata 408 
Sumber: Data primer diolah, 2014 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel loyalitas pelanggan berada pada range keempat (Tinggi), artinya 
empat indicator dari variabel loyalitas pelanggan memiliki pengaruh yang tinggi 
terhadap loyalitas pelanggan di warung makan Nike ardilla Makassar. 
 
4.1.4 Uji Validitas dan Uji Reabilitas 
4.1.4.1 Uji Validitas 
 Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Kriteria yang digunakan untuk menyatakan suatu instrumen dianggap 
valid atau layak digunakan dalam pengujian hipotesis apabila Corected Item-Total 













X1.1 0.452 Valid 
X1.2 0.515 Valid 
X1.3 0.715 Valid 
X1.4 0.721 Valid 
X1.5 0.741 Valid 
Feel (X2) 
X2.1 0.653 Valid 
X2.2 0.636 Valid 
X2.3 0.697 Valid 
X2.4 0.493 Valid 
X2.5 0.640 Valid 
Think (X3) 
X3.1 0.626 Valid 
X3.2 0.366 Valid 
X3.3 0.408 Valid 
X3.4 0.523 Valid 
Act (X4) 
X4.1 0.607 Valid 
X4.2 0.717 Valid 
X4.3 0.442 Valid 
Relate (X5) 
X5.1 0.732 Valid 
X5.2 0.732 Valid 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Y1.1 0.821 Valid 
Y1.2 0.696 Valid 
Y1.3 0.706 Valid 
Y1.4 0.771 Valid 
  Sumber: Data primer diolah, 2014 
4.1.4.2 Uji Realibilitas 
 Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Reliabilitas diukur dengan uji statistik cronbach’s 
53 
 
alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai cronbach’s alpha> 
0,60. Hasil uji realibilitas dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.13 






Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.817 .823 5 
Sumber: Output SPSS 20, 2014 
 
 Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X1  di atas,  tiga item indikator 
memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 0,823. 
Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
dikatakan reliable. 
Tabel 4.14 






Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.826 .828 5 
Sumber: Output SPSS 20, 2014 
 
 Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X2  di atas,  dua item indikator 
memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 0,828. 
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Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
dikatakan reliable. 
Tabel 4.15 






Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.694 .691 4 
Sumber: Output SPSS 20, 2014 
 Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X3  di atas,  empat item 
indikator memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 
0,691. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
dikatakan reliable. 
Tabel 4.16 






Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.743 .752 3 
Sumber: Output SPSS 20, 2014 
 Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X4  di atas,  dua item indikator 
memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 0,752. 
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Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
dikatakan reliable. 
Tabel 4.17 






Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.827 .845 2 
Sumber: Output SPSS 20, 2014 
 Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X5  di atas,  dua item indikator 
memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 0,845. 
Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
dikatakan reliable. 
Tabel 4.18 






Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.875 .886 4 
Sumber: Output SPSS 20, 2014 
 Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel Y di atas,  dua item indikator 
memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 0,886. 
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Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
dikatakan reliable. 
4.1.5 Analisis Regresi Linear Berganda 
 Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 
tujuan untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh positif variabel 
experiential Marketing secara parsial dan simultan terhadap Loyalitas pelanggan di 
warung makan Nike Ardilla Makassar. Adapun hasil pengolahan data dengan 
menggunakan program SPSS 20 dapat dilihat melalui tabelberikut ini: 
Tabel 4.19 





Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 7.276 2.155  3.377 .001 
Sense(X1) .252 .090 .290 2.789 .006 
Feel(X2) -.142 .083 -.178 -1.719 .089 
Think(X3) .104 .068 .144 1.534 .128 
Act (X4) .096 .095 .095 1.012 .314 
Relate(X5) .518 .149 .323 3.485 .001 
a. Dependent Variable: loyalitas_pelanggan 
Sumber: Output SPSS 20, 2014 
 Dari tabel di atas diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai 
berikut: 
Y = 7.276 + 0.252 X1 + (-0.142 X2 )+ 0.104 X3 + 0.092 X4 + 0.518 X5 
 Persamaan di atas dijelaskan sebagai berikut: 
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a = 7.276 merupakan nilai konstanta, jika nilai X1, X2, X3, X4, X5 dianggap 0 
maka nilai loyalitas pelanggan adalah sebesar 7.276 maka nilai konstan 
positif. 
b1 = 0.252 artinya variabel sense berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan dan apabila variabel sense meningkat satu satuan, maka akan 
meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0.252 satuan dengan asumsi  
X2, X3, X4, X5 konstan. 
b2 = -0.142 artinya variabel feel berpengaruh negatif terhadap loyalitas 
pelanggan dan apabila variabel feel menurun satu satuan, maka loyalitas 
pelanggan akan menurun sebesar -0,142 satuan dengan asumsi  X1, X3, 
X4, X5 konstan. 
b3 = 0.104 artinya variabel think berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan dan apabila variabel think meningkat satu satuan, maka 
loyalitas pelanggan akan meningkat sebesar 0.104 satuan dengan asumsi  
X1, X2, X4, X5 konstan. 
b4 = 0.092 artinya variabel act berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan dan apabila variabel act meningkat satu satuan, maka loyalitas 
pelanggan akan meningkat sebesar 0.092 satuan dengan asumsi  X1, X2, 
X3, X5 konstan. 
b5 = 0.518 artinya variabel relate berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan dan apabila variabel relate meningkat satu satuan, maka 
loyalitas pelanggan akan meningkat sebesar 0.518 satuan dengan asumsi  
X1, X2, X3, X4 konstan. 
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4.1.6 Koefisien Determinasi (R2) 
 Uji koefisien determinasi (R²)digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variable dependen.Nilai R² yang 
semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel independen memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 
independen.Sebaliknya jika R² mendekati 0 (nol), maka semakin lemah pengaruh 
variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat. Nilai koefisien determinasi untuk 
varibel bebas lebih dari 2 (dua) digunakan Adjusted R Square, sebagai berikut: 
.Tabel 4.20 
Hasil Koefisien Determinasi 
Model Summary
b 
Model R R Square Adjusted R 
Square 




 .259 .219 1.739 
a. Predictors: (Constant), Sense, Feel, Think, Act, Relate 
b. Dependent Variable: Loyalitas pelanggan 
  Sumber: Output SPSS 20, 2014 
 Dari tabel 4.20 di atas, dapat diketahui bahwa Adjusted R Square adalah 
0.219. Hal ini berarti seluruh variabel bebas yakni Sense(X1), Feel(X2), Think(X3), 
Act(X4) dan Relate(X5) mempunyai kontribusi secara bersama-sama sebesar 21,9% 
terhadap variabel terikat (Y) yakni keputusan pembelian. Sisanya sebesar 78,1% 








4.1.7 Uji Hipotesis 
4.1.7.1 Uji t 
 Uji t digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh dari setiap variabel 
independen secara individual (parsial) terhadap variabel dependen. Hasil uji t pada 
penelitian ini dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 4.21 




Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 7.276 2.155  3.377 .001 
Sense(X1) .252 .090 .290 2.789 .006 
Feel(X2) -.142 .083 -.178 -1.719 .089 
Think(X3) .104 .068 .144 1.534 .128 
Act (X4) .096 .095 .095 1.012 .314 
Relate(X5) .518 .149 .323 3.485 .001 
a. Dependent Variable: loyalitas_pelanggan 
Sumber: Output SPSS 20, 2014 
 Berdasarkan tabel di atas, berikut ini dijelaskan pengaruh masing-masing 
variabel independen secara parsial: 
1. Variabel Sense (X1) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Sense (X1) terhadap Loyalitas 
Pelanggan (Y)  diperoleh nilai thitung = 2,789 dengan tingkat signifikansi 0,006. 
Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas signifikansi α (0,05) > 
tingkat signifikansi 0,006, maka hipotesis dapat diterima. Hal ini berarti variabel 
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sense (X1) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 
(Y). 
2. Variabel Feel (X2)  
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel feel (X2) terhadap Loyalitas 
Pelanggan (Y)  diperoleh nilai thitung = -1.719 dengan tingkat signifikansi 0,089. 
Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas signifikansi α (0,05) < 
tingkat signifikansi 0,089, maka hipotesis dapat ditolak. Hal ini berarti variabel 
feel (X2) mempunyai tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 
(Y). 
3. Variabel Think (X3) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel think (X3) Loyalitas Pelanggan 
(Y)  diperoleh nilai thitung = 1,534 dengan tingkat signifikansi 0,128. Dengan batas 
signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas signifikansi α (0,05) < tingkat signifikansi 
0,128, maka hipotesis dapat diterima. Hal ini berarti variabel think (X3) tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). 
4. Variabel Act (X4) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel act (X4) terhadap Loyalitas 
Pelanggan (Y)  diperoleh nilai thitung = 1,012 dengan tingkat signifikansi 0,314. 
Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas signifikansi α (0,05) < 
tingkat signifikansi 0,314, maka hipotesis dapat diterima. Hal ini berarti variabel 





5. Variabel Relate (X5) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Relate (X5) Loyalitas Pelanggan 
(Y)  diperoleh nilai thitung = 3,485 dengan tingkat signifikansi 0,001. Dengan batas 
signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 
0,001, maka hipotesis dapat diterima. Hal ini berarti variabel relate (X5) 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). 
4.1.7.2 Uji F 
 Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y) secara serentak/ bersama-sama.Uji ini digunakan 









Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 99.337 5 19.867 6.566 .000
b
 
Residual 284.423 94 3.026   
Total 383.760 99    
a. Dependent Variable: loyalitas_pelanggan 
b. Predictors: (Constant), Relate(X5), Sense(X1), Think(X3), Act(X4), Feel(X2) 
Sumber: Output SPSS 20, 2014 
 
 Berdasarkan hasil uji simultan dari tabel 4.22 di atas ditunjukkan bahwa Fhitung 
sebesar 6,566, sedangkan hasil Ftabel pada tabel distribusi dengan tingkat kesalahan 
5%  (0,05) adalah sebesar 2,31. Hal ini berarti Fhitung > Ftabel (6,566 > 2,31). Pada 
tabel di atas kita juga dapat melihat bahwa nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 
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0,05, karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 ,maka model regresi dapat 
digunakan untuk memprediksi loyalitas pelanggan atau dapat dikatakan bahwa 
sense, feel, think, act, dan relate secara bersama-sama (simultan) berpengaruh 
terhadap loyalitas pelanggan diwarung makan Nike Ardilla Makassar 
4.2 Pembahasan 
 Secara umum hasil pengujian variabel experiential marketing yang terdiri dari 
sense, feel, think, act, dan relate secara simultan mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan diwarung makan Nike Ardilla Makassar. Hal 
ini berarti hipotesis dapat diterima, karena Experiential  marketing memiliki pengaruh 
positif secara simultan. Hal ini membuktikan bahwa Experiential  marketing yang 
berisi( sense, feel, think, act, dan relate) dapat digunakan dalam membangun 
loyalitas pelanggan. 
4.2.1 Sense (X1) 
 Variabel sense(X1) secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan artinya pelanggan benar-benar merasakan pengalaman positif 
terkait desain, rasa makanan ,bau makanan, kesejukan dalam ruangan serta iringan 
musik saat menyantap makanan. Kelima hal terkait panca indera merupakan tolak 
ukur pengalaman pada variabel sense. Artinya warung makan Nike Ardilla 
menciptakan dengan baik pengalaman sense dalam membangun loyalitas 
pelanggan. 
4.2.1 Feel (X2) 
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 Secara parsial variabel Feel(X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. Seperti dalam penelitian terdahulu devy(2012) dimana variabel 
feel tidak memiliki pengaruh yang signifikan pada loyalitas pelanggan dan hanya Act 
dan Relate yang berpengaruh signifikan. Variabel feel menarik perasaan dan emosi 
pelanggan, dengan tujuan menciptakan pengalaman afektif dari suasana hati positif 
terkait dengan merek, sampai emosi yang kuat dari kegembiraan dan kebanggaan. 
(Bernd H Schmitt, 1999 : 66). Ada beberapa faktor yang menyebabkan hasil dari 
variabel Feel  tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Untuk kasus ini 
gambaran deskriptif dari variabel sudah memberikan hasil yang cukup tinggi akan 
tetapi konsumen memberikan respon yang tidak peduli terhadap variabel ini. Hal ini 
menggambarkan walaupun pengalaman terkait feel terbangun dengan baik akan 
tetapi keterkaitan dengan variabel loyalitas pelanggan.tidak signifikan. 
4.2.3 Think (X3) 
 Hasil yang ditunjukkan variabel think tidak memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. Variabel Think terkait pemikiran kognitif dari 
konsumen yang mungkin kurang dirasakan oleh konsumen pada penerapannya di 
warung makan Nike Ardilla disebabkan tingginya tingkat persaingan di BTP sebagai 
lokasi warung makan. Hasil yang sama terkait variabel Think  dalam Devy (2012) 
dimana variabel ini tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. 
4.2.4 Act (X4) 
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 Secara parsial, menunjukkan variabel Act (X4) tidak memiliki pengaruh yang 
signifikan pada loyalitas pelanggan.pengalaman terkait interaksi gaya hidup belum 
berhasil diterapkan dengan baik. Seperti dalam penelitian terdahulu oleh Shartika 
dewi (2013) dimana variabel act tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. 
4.2.5  Relate (X5) 
Secara parsial, hasil pengujian menunjukkan bahwa relate(X5) memiliki 
pengaruh paling dominan terhadap loyalitas pelanggan pada konsumen warung 
makan Nike Ardilla Makassar. Variabel Relate dalam experiential marketing merujuk 
pada pengalaman yang ditawarkan kepada konsumen berkaitan dengan aspek 
sosial meliputi adanya komunitas atau kelompok dalam hal ini merujuk pada 
kelompok penggemar Nike Ardilla. Hal ini menggambarkan bahwa komunitas merek 




















 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh experiential marketing 
terhadap loyalitas pelanggan di warung makan Nike Ardilla Makassar. Berdasarkan 
analisis serta pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Secara simultan experiential marketing (sense, feel, think, act, dan relate) 
berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan di warung 
makan Nike Ardilla Makassar.  
2. Secara parsial hanya variabel sense(x1) memiliki pengaruh yang signifikan 
dengan tingkat signifikan 0,006. 
3. Variabel feel (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)  diperoleh tingkat 
signifikansi 0,089. Artinya variabel tidak memiliki hubungan signifikan. 
4. Variabel think (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)  diperoleh tingkat 
signifikansi 0,128. Artinya, Variabel Think tidak berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. 
5. Variabel act (X4) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)  diperoleh tingkat 
signifikansi 0,314. Artinya variabel Act juga tidak berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. 
6. Variabel Relate (X5) Loyalitas Pelanggan (Y)  diperoleh tingkat signifikansi 
0,001. Artinya variabel memiliki hubungan yang signifikan dan variabel 
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Relate (X5) memilki tingkat signifikan yang paling tinggi diantara kelima 
variabel experiential marketing (sense, feel, think, act, dan relate). 
5.2 Saran 
 Berdasarkan hasil dan kesimpulan yang diperoleh dalam penelititan ini, maka 
diajukan saran sebagai berikut: 
1. Meningkatkan pemberian pengalaman konsumen terkait sense(x1) dan 
relate(x5) seperti membuat membership. 
2. Pembangunan interkasi dan pengalaman kognitif konsumen sebagai contoh 
membangun kotak saran pada warung makan Nike Ardilla. 
3. Peningkatan pelayanan seperti menyapa konsumen saat tiba dan akan 
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 Sehubung dengan penelitian yang saya lakukan untuk tugas akhir sebagai 
syarat kelulusan untuk memperoleh gelar Sarjana di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin. Saya, Ahmad Maulana Putra selaku penulis, 
menyampaikan kuesioner ini untuk memperoleh data yang akan digunakan dalam 
skripsi saya yang berjudul “Pengaruh Experiential Marketing terhadap loyalitas 
Pelanggan Di warung makan Nike Ardilla Makassar”. 
 Atas kesediaan Bapak/Ibu, Sdr/Sdri untuk mengisi kuesioner ini, saya 
ucapkan terimakasih. 
A. Data Responden 
Pilihlah salah satu jawaban pada masing-masing pertanyaan di bawah ini. 
Berilah tanda (X) pada jawaban yang dianggap paling benar. 
1. Jenis kelamin 
a.  Laki-laki   b. Perempuan 
2. Umur 
     a. < 20 tahun     d. 31 – 40 tahun    
     b. 20  -  25 tahun    e. > 40 tahun 
     c. 26  -  30 tahun 
3. Pendidikan terakhir 
a. SLTA/Sederajat   d . Lainnya (sebutkan) …… 
b.   Diploma 
c.   Sarjana 
 
4. Pekerjaan 
 a. Pelajar    d. Pegawai Swasta 
 b. Mahasiswa    e. Wiraswasta 
 c. Pegawai Negeri   f.  Lainnya (sebutkan) …… 
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5. Pengeluaran per bulan 
 a. <Rp 1 juta    d. >Rp 4juta 
 b. Rp 1-2 juta 
 c. Rp 2-4 juta 
B. Daftar Pertanyaan 
Berilah tanda cek list (  ) pada pilihan yang tersedia untuk pilihan jawaban 
anda. Setiap item dari kuisioner tersebut memiliki lima jawaban dengan 
bobot/nilai sebagai berikut: 
Pilihan Jawaban Arti Jawaban 
SS Sangat Setuju 
S Setuju 
N Netral 
TS Tidak Setuju 
STS Sangat Tidak Setuju 
 
Sense SS S N TS STS 
1. Desain ruangan dari warung makan Nike Ardilla 
menarik 
     
2. 
Rasa makanan dan minuman memiliki citarasa sesuai 
selera. 
     
3. 
Aroma makanan dapat membangkitkan selera. 
     
4. 
Ruangan dalam warung makan terasa sejuk 
     
5. 
Musik atau nyayian yang diputar membawa rasa 
nyaman. 
     
Feel  SS S N TS STS 
1. Merasakan suasana santai saat bereda di warung      
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makan Nike Ardilla 
2. Kebersihan ruangan di Nike Ardilla menambah 
kenyamanan. 
     
3. Kebersihan dan kerapian karyawan saat melayani.      
4. Terciptanya suasana akrab di Nike Ardilla saat bersama 
kerabat.  
     
5. Fasilitas yang diberikan pada warung makan 
menambah kenyamanan. 
     
Think  SS S N TS STS 
1. Konsumen percaya bahwa makanan di Nike Ardilla 
aman dikonsumsi. 
     
2. Warung makan memiliki lokasi yang mudah dijangkau.      
3. Adanya kesusaian antara harga makanan/minuman 
dengan pelayanan yang diberikan warung makan Nike 
Ardilla 
     
4. Warung makan adalah tempat yang nyaman dan cukup 
dikenal konsumen. 












1. Konsumen mengunjungi warung makan Nike Ardilla 
untuk menikmati suasana bersama kerabat. 
     
2. Pelayan ramah dan sopan dalam melayani konsumen 
di Nike Ardilla 
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3. Menu yang cukup variatif membuat pelanggan memiliki 
pilihan yang lebih banyak dalam memesan makanan. 
     
Relate  SS S N TS STS 
1. Warung makan menjadi tempat yang diminati sesama 
penggemar Nike Ardilla 
     
2. Warung makan menjadi tempat yang diminati untuk 
berkumpul bersama keluarga maupun teman. 
     
Loyalitas pelanggan SS S N TS STS 
 1. Pelanggan bersedia datang kembali ke warung makan 
diwaktu yang akan datang. 
     
2. Pelanggan bersedia merekomendasikan tempat 
kepada orang lain. 
     
3. Pelanggan bersedia ke warung makan Nike Ardilla 
dibanding warung makan lain. 
     
4. Pelanggan bersedia memberi informasi yang baik 
kepada orang lain. 










Lampiran 3: Tabulasi data kuesioner 
      X1           X2           X3     
no. 1 2 3 4 5 total 1 2 3 4 5 total 1 2 3 4 total 
1 4 4 4 3 4 19 4 3 4 4 4 19 2 5 4 2 13 
2 5 4 5 4 5 23 5 5 5 5 5 25 2 2 4 2 10 
3 5 4 3 3 3 18 4 4 3 5 4 20 4 4 5 5 18 
4 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 5 5 3 17 
5 5 4 5 4 5 23 5 4 5 5 4 23 5 4 5 5 19 
6 4 4 4 3 4 19 4 3 4 4 5 20 2 3 4 4 13 
7 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 3 3 3 3 12 
8 4 4 2 2 3 15 4 3 4 4 3 18 2 2 5 4 13 
9 4 4 4 4 4 20 5 4 4 5 4 22 2 2 4 4 12 
10 4 4 3 4 5 20 5 4 5 4 5 23 2 1 4 1 8 
11 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 5 21 5 4 4 5 18 
12 5 4 3 4 4 20 4 4 5 5 4 22 5 3 5 5 18 
13 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 2 4 4 4 14 
14 5 4 5 4 5 23 5 4 5 4 4 22 3 3 5 3 14 
15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 4 4 4 3 15 
16 5 4 4 3 4 20 4 4 5 4 5 22 2 2 4 4 12 
17 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 3 3 3 3 12 
18 4 4 2 2 4 16 3 4 4 4 4 19 5 4 2 2 13 
19 4 3 4 4 4 19 4 4 4 5 4 21 3 5 3 3 14 
20 4 4 4 3 3 18 4 4 4 3 3 18 2 5 5 2 14 
21 4 4 3 4 4 19 4 3 3 4 3 17 4 5 5 3 17 
22 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 2 4 2 2 10 
23 3 4 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 4 4 2 4 14 
24 4 4 3 3 4 18 3 4 4 3 4 18 2 2 2 2 8 
25 4 3 4 3 4 18 4 4 4 3 4 19 5 5 5 4 19 
26 5 4 5 4 5 23 5 5 5 4 4 23 2 3 3 3 11 
27 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 3 4 3 3 13 
28 4 5 5 5 5 24 5 5 4 3 4 21 5 5 5 4 19 
29 5 4 5 4 4 22 5 4 5 4 5 23 5 4 5 5 19 
30 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 4 4 5 5 18 
31 4 4 4 3 4 19 4 3 4 4 4 19 2 4 4 4 14 
32 4 4 5 4 5 22 5 5 5 5 5 25 3 3 5 3 14 
33 5 5 3 3 3 19 4 4 3 5 4 20 5 3 4 5 17 
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34 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 3 4 2 2 11 
35 3 3 5 4 5 20 5 4 5 5 4 23 4 3 3 3 13 
36 3 4 4 3 4 18 4 3 4 4 5 20 3 3 4 3 13 
37 5 5 4 4 4 22 5 5 5 5 5 25 5 2 5 5 17 
38 4 4 2 2 3 15 4 3 4 4 3 18 3 4 4 3 14 
39 4 4 4 4 4 20 5 4 4 5 4 22 3 3 3 3 12 
40 4 4 3 4 5 20 5 4 5 4 5 23 3 4 4 3 14 
41 3 3 3 4 4 17 4 4 4 4 5 21 5 5 5 4 19 
42 5 4 3 4 4 20 4 4 5 5 4 22 5 4 4 5 18 
43 4 5 4 4 4 21 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 16 
44 4 4 5 4 5 22 5 4 5 4 4 22 3 4 4 4 15 
45 4 4 5 5 5 23 5 5 5 5 5 25 4 3 3 4 14 
46 3 3 4 3 4 17 4 4 5 4 5 22 3 3 5 4 15 
47 4 3 4 4 4 19 5 5 5 5 5 25 2 2 4 4 12 
48 4 4 2 2 4 16 3 4 4 4 4 19 2 4 4 2 12 
49 4 4 4 4 4 20 4 5 3 3 4 19 2 4 4 4 14 
50 4 4 4 3 3 18 4 4 3 4 2 17 3 4 4 4 15 
51 5 5 3 4 4 21 4 5 3 3 3 18 4 4 4 4 16 
52 4 4 5 5 5 23 5 5 5 5 4 24 3 4 3 3 13 
53 5 5 4 4 4 22 5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 20 
54 5 5 3 3 4 20 4 4 5 5 5 23 5 3 5 5 18 
55 4 4 4 3 4 19 4 4 4 3 4 19 3 5 4 4 16 
56 4 4 5 4 5 22 3 3 5 5 5 21 5 3 5 3 16 
57 4 4 4 4 4 20 4 4 3 3 4 18 4 4 3 3 14 
58 4 5 5 5 5 24 4 4 3 4 5 20 2 5 5 2 14 
59 4 3 5 4 4 20 5 5 3 3 5 21 4 3 4 3 14 
60 4 5 5 5 5 24 5 5 4 4 4 22 4 4 2 5 15 
61 4 5 5 5 4 23 4 4 4 3 3 18 4 5 5 3 17 
62 5 5 3 3 3 19 4 4 4 5 3 20 2 2 5 2 11 
63 5 4 4 5 5 23 4 4 3 4 3 18 3 5 5 3 16 
64 4 5 3 4 4 20 4 4 5 5 5 23 3 4 2 2 11 
65 4 4 5 4 4 21 3 3 4 5 3 18 4 4 2 4 14 
66 4 3 4 4 5 20 4 4 5 4 5 22 2 2 2 2 8 
67 3 3 5 5 5 21 4 4 3 4 4 19 3 5 5 4 17 
68 3 3 4 3 3 16 4 3 5 4 5 21 3 3 3 3 12 
69 3 4 5 4 4 20 5 5 3 3 3 19 3 3 3 3 12 
70 5 5 3 3 3 19 4 5 4 5 4 22 5 3 4 4 16 
71 4 2 4 4 4 18 4 4 4 3 4 19 3 4 4 3 14 
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72 4 4 5 5 5 23 4 4 5 4 4 21 2 2 4 4 12 
73 3 4 4 4 4 19 3 3 3 4 5 18 3 3 3 3 12 
74 4 3 3 4 5 19 4 4 3 3 5 19 4 4 2 2 12 
75 4 4 3 3 4 18 4 4 4 4 4 20 3 5 2 3 13 
76 4 3 4 4 4 19 3 3 4 3 3 16 2 5 4 2 13 
77 3 3 3 3 4 16 5 5 4 5 3 22 3 2 4 3 12 
78 3 3 5 5 4 20 4 5 3 4 3 19 2 2 5 2 11 
79 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 4 2 2 4 12 
80 4 4 4 3 4 19 4 4 5 4 5 22 2 4 4 5 15 
81 4 4 5 5 5 23 5 5 3 3 3 19 3 4 4 4 15 
82 4 3 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 3 4 3 3 13 
83 4 4 3 4 4 19 3 3 5 4 5 20 2 2 4 4 12 
84 3 3 3 3 3 15 3 4 4 3 4 18 3 4 3 4 14 
85 4 3 5 4 3 19 5 5 4 4 4 22 4 4 3 2 13 
86 2 4 4 4 4 18 4 4 2 2 3 15 3 5 3 3 14 
87 4 3 3 4 5 19 4 4 4 4 4 20 3 5 5 3 16 
88 3 3 3 4 4 17 4 4 3 4 5 20 3 2 4 2 11 
89 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 4 17 2 3 3 2 10 
90 4 3 4 4 4 19 5 4 3 4 4 20 4 4 4 2 14 
91 4 4 4 5 4 21 4 5 4 4 4 21 2 4 4 4 14 
92 4 4 4 5 5 22 4 4 5 4 5 22 3 3 4 3 13 
93 5 5 4 5 4 23 4 4 5 5 5 23 5 4 4 4 17 
94 4 4 3 2 4 17 3 3 4 3 4 17 4 4 2 2 12 
95 5 5 4 3 4 21 4 3 4 4 4 19 5 4 4 5 18 
96 4 5 4 4 4 21 4 4 2 2 4 16 5 3 5 5 18 
97 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 15 
98 4 4 4 4 4 20 5 4 5 4 4 22 2 4 2 3 11 
99 3 3 4 4 5 19 5 4 4 5 4 22 4 5 5 4 18 
100 5 5 3 4 4 21 3 3 4 4 4 18 5 5 5 5 20 
    X4       X5       Y     
no. 1 2 3 total 1 2 total 1 2 3 4 total 
1 3 4 4 11 4 4 8 4 4 3 4 15 
2 4 4 3 11 4 4 8 4 4 4 4 16 
3 2 3 4 9 4 5 9 4 3 4 3 14 
4 3 3 3 9 5 5 10 5 4 5 4 18 
5 5 5 5 15 5 5 10 5 4 5 4 18 
6 5 5 5 15 5 4 9 3 4 2 3 12 
7 4 4 3 11 4 4 8 5 4 4 4 17 
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8 5 5 3 13 5 5 10 5 4 5 4 18 
9 4 4 4 12 5 5 10 4 4 3 4 15 
10 5 4 4 13 4 4 8 4 4 4 4 16 
11 5 5 5 15 4 5 9 5 5 5 5 20 
12 5 5 5 15 5 5 10 4 4 5 4 17 
13 5 4 4 13 4 4 8 4 4 4 3 15 
14 5 5 4 14 5 5 10 5 4 5 5 19 
15 5 5 4 14 4 4 8 5 5 5 5 20 
16 5 5 5 15 4 4 8 3 3 3 3 12 
17 5 3 4 12 4 3 7 4 4 3 4 15 
18 5 4 4 13 5 5 10 4 4 4 4 16 
19 4 4 4 12 4 5 9 3 3 3 3 12 
20 3 4 4 11 4 4 8 5 5 5 5 20 
21 4 5 4 13 3 2 5 4 4 4 3 15 
22 5 5 4 14 4 4 8 4 4 4 4 16 
23 4 4 4 12 5 5 10 5 5 4 5 19 
24 4 4 3 11 4 4 8 5 5 5 5 20 
25 4 4 4 12 4 4 8 3 4 3 4 14 
26 4 4 3 11 4 5 9 4 4 4 4 16 
27 5 4 4 13 5 5 10 4 4 4 4 16 
28 4 4 4 12 4 4 8 5 4 5 4 18 
29 5 5 5 15 5 5 10 3 4 4 4 15 
30 2 3 4 9 4 4 8 4 4 4 4 16 
31 5 4 2 11 4 4 8 4 4 4 5 17 
32 5 5 3 13 5 5 10 4 4 3 5 16 
33 5 5 5 15 4 5 9 5 5 5 4 19 
34 4 5 5 14 4 4 8 4 4 4 4 16 
35 3 5 5 13 4 4 8 3 3 3 3 12 
36 2 3 4 9 4 3 7 4 3 3 4 14 
37 5 5 5 15 5 3 8 5 5 5 4 19 
38 4 3 3 10 4 4 8 4 4 4 3 15 
39 4 4 3 11 4 4 8 4 5 4 4 17 
40 4 4 4 12 4 3 7 4 4 3 4 15 
41 4 4 4 12 4 3 7 3 4 3 4 14 
42 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 4 19 
43 4 3 4 11 4 5 9 4 4 5 5 18 
44 5 5 4 14 5 4 9 5 5 4 4 18 
45 4 4 3 11 4 4 8 4 4 4 3 15 
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46 5 5 4 14 5 5 10 4 4 4 5 17 
47 4 4 4 12 4 5 9 4 4 4 5 17 
48 5 4 4 13 4 4 8 4 4 4 3 15 
49 4 4 4 12 4 3 7 4 4 4 4 16 
50 5 3 3 11 4 4 8 4 4 4 4 16 
51 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 3 18 
52 3 3 3 9 4 4 8 4 4 4 5 17 
53 5 5 5 15 4 5 9 5 5 5 3 18 
54 3 5 5 13 5 4 9 5 5 5 4 19 
55 3 2 2 7 4 4 8 4 4 4 5 17 
56 2 2 2 6 3 4 7 4 4 3 5 16 
57 5 5 4 14 4 4 8 4 4 4 4 16 
58 3 4 4 11 4 4 8 4 4 4 4 16 
59 4 4 3 11 4 3 7 4 4 4 4 16 
60 2 3 4 9 5 5 10 4 4 5 4 17 
61 3 3 3 9 5 4 9 5 5 5 4 19 
62 3 4 3 10 5 5 10 5 5 5 4 19 
63 4 5 4 13 3 3 6 5 4 5 4 18 
64 5 5 4 14 4 4 8 4 4 4 4 16 
65 4 4 4 12 4 4 8 4 3 5 5 17 
66 5 4 4 13 4 4 8 4 5 2 3 14 
67 4 4 4 12 3 2 5 3 4 3 4 14 
68 3 5 5 13 4 4 8 3 3 3 3 12 
69 2 3 4 9 4 3 7 3 3 3 4 13 
70 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 4 19 
71 4 3 3 10 4 3 7 4 4 4 4 16 
72 5 5 5 15 4 5 9 4 4 5 5 18 
73 5 3 4 12 4 3 7 4 4 4 4 16 
74 5 4 4 13 5 5 10 4 4 4 4 16 
75 4 4 4 12 4 3 7 4 4 4 5 17 
76 3 4 4 11 4 4 8 4 3 3 4 14 
77 3 4 3 10 3 3 6 3 4 4 4 15 
78 5 3 3 11 5 5 10 4 3 4 5 16 
79 4 4 4 12 4 4 8 3 4 4 4 15 
80 5 4 4 13 4 4 8 4 4 4 4 16 
81 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 4 16 
82 5 3 3 11 5 4 9 4 3 4 3 14 
83 4 4 5 13 4 4 8 4 4 5 4 17 
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84 5 4 4 13 4 3 7 4 3 3 4 14 
85 5 4 4 13 5 5 10 4 4 4 4 16 
86 4 3 4 11 4 3 7 4 4 4 4 16 
87 3 4 4 11 4 4 8 4 3 3 4 14 
88 4 3 3 10 3 3 6 3 4 4 4 15 
89 5 3 3 11 5 4 9 4 5 4 4 17 
90 5 4 4 13 4 4 8 5 5 4 4 18 
91 4 4 4 12 4 4 8 3 4 4 4 15 
92 5 3 3 11 5 5 10 4 4 4 5 17 
93 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 5 20 
94 3 3 3 9 4 5 9 4 4 4 4 16 
95 5 5 5 15 4 3 7 5 5 5 4 19 
96 3 5 5 13 5 5 10 5 5 5 4 19 
97 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 4 16 
98 5 5 4 14 3 3 6 4 4 3 4 15 
99 4 4 4 12 3 4 7 3 4 3 4 14 
































a. Dependent Variable: loyalitas_pelanggan 






Model R R Square Adjusted R 
Square 




 .259 .219 1.739 
a. Predictors: (Constant), Relate, Sense, Think, Act, Feel 






Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 7.276 2.155  3.377 .001 
Sense .252 .090 .290 2.789 .006 
Feel -.142 .083 -.178 -1.719 .089 
Think .104 .068 .144 1.534 .128 
Act .096 .095 .095 1.012 .314 
Relate .518 .149 .323 3.485 .001 










Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 99.337 5 19.867 6.566 .000
b
 
Residual 284.423 94 3.026   
Total 383.760 99    
a. Dependent Variable: loyalitas_pelanggan 






 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 13.50 18.71 16.32 1.002 100 
Residual -4.677 4.713 .000 1.695 100 
Std. Predicted Value -2.816 2.388 .000 1.000 100 
Std. Residual -2.689 2.709 .000 .974 100 
a. Dependent Variable: loyalitas_pelanggan 
 
REALIBILITAS DAN VALIDITAS 
Sense(x1) 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 















Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 




 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 15.9667 5.206 .452 .292 .822 
X1.2 16.2333 5.357 .515 .344 .812 
X1.3 16.3667 3.413 .715 .568 .758 
X1.4 16.5333 3.844 .721 .629 .745 
X1.5 16.1000 4.369 .741 .563 .746 
 
Feel (X2) 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 







Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
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 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 17.2000 4.372 .653 .487 .783 
X2.2 17.4333 4.323 .636 .454 .787 
X2.3 17.2000 4.097 .697 .529 .768 
X2.4 17.3000 4.493 .493 .269 .830 




Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 








Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 







 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 10.9667 5.689 .626 .469 .524 
X3.2 10.6333 7.344 .366 .279 .697 
X3.3 10.2667 7.375 .408 .233 .671 




Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 








Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.743 .752 3 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
X4.1 8.2333 1.289 .607 .463 .642 
X4.2 8.2667 1.651 .717 .524 .501 






Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 







Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.827 .845 2 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
X5.1 4.3667 .516 .732 .535 . 
X5.2 4.3333 .299 .732 .535 . 
 
Loyalitas Pelanggan (Y) 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 









Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.875 .886 4 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
Y1.1 12.1333 2.947 .821 .710 .803 
Y1.2 12.2667 3.789 .696 .691 .863 
Y1.3 12.2667 2.823 .706 .642 .865 
Y1.4 12.3333 3.264 .771 .734 .826 
 
 
 
 
 
 
